















Trabajo de Investigación 
Influencia del packaging de un producto de 




Autor: Villegas Morón, Edelwais Julia Ruth 
 
Para obtener el Grado de Bachiller en: Diseño Digital 
Publicitario 
 
Asesor : Renato Candiotti 
 
LIMA – PERÚ 
2018 
 
brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk
provided by Repositorio UTP (Universidad Tecnológica del Perú)
Resumen 
 
Este trabajo de investigación ha tenido como objetivo principal determinar cómo el 
packaging de un producto, en este caso de galletas y sus elementos tales como el 
color, las ilustraciones o fotografías e incluso el material del que está hecho, tiene un 
impacto e influencia en el consumidor adolescente en su decisión de compra.  
Por el lado metodológico esta investigación es de tipo descriptiva ya que trabajamos 
sobre una realidad sin influir sobre esta y de diseño No experimental transeccional 
pues se recogen los datos en un único momento. Se realizó en el distrito de 
Chosica, encuestando a adolescentes entre 12 y 15 años bajo un muestreo 
probabilístico aleatorio y se logró encuestar a 50 personas. 
Los resultados más importantes obtenidos en esta investigación demuestran que el 
packaging es influyente en la decisión de compra del adolescente que consume 
galletas, donde el 76% de adolescentes encuestados han tenido una compra por 
impulso influenciada por el packaging que este tenía. Por otro lado, también los 
adolescentes se sienten atraídos por las ilustraciones o dibujos que contenga, dando 
más de la mitad de los encuestados que compraría o podría comprar un packaging 
si estos eran de su agrado. 
Como conclusión general, el packaging es muy importante e influyente en la decisión 
de compra y como tal debe estar dirigido al público objetivo de manera correcta. En 
este caso los adolescentes se sienten atraídos por los colores y las ilustraciones del 
packaging y esta información es útil ya que, si el público objetivo no ha consumido o 
probado el producto antes, en este caso de galletas, será el packaging un factor 
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El packaging a través del tiempo ha ido tomando más importancia, dejando de 
ser un mero protector para ser y convertirse en un medio importante de 
comunicación, llegando a ser un “vendedor silencioso”, siendo tan importante 
como la publicidad del mismo. Elementos tales como el color, la tipografía, las 
ilustraciones y hasta los materiales que se utilizan para realizar un empaque, 
consideramos que juegan un rol importante en la toma de decisión de compra 
del consumidor joven o adolescente, es por ello la importancia de esta 
investigación en la que el objetivo es demostrar la relación que existe entre el 
packaging y la decisión de compra de un producto en este caso de galletas. 
La presente investigación la hemos estructurado en seis capítulos  
En el Capítulo I se encuentra tanto las preguntas como los objetivos de la 
investigación, de cómo el packaging, en esta ocasión de un producto de 
galletas, influye en la decisión de compra del adolescente, así mismo se detalla 
la justificación y alcance del estudio.   
 
En el Capítulo II, se muestra las bases teóricas en las cuales se apoya esta 
investigación, donde se menciona el empaque, los elementos que lo 
conforman, y como estos son percibidos por el consumidor; a su vez también 
se habla de la motivación, influencias en la decisión de compra y tipos de 
compra.  
 
En el Capítulo III, está integrado por la metodología de la investigación en 
donde se muestra el tipo y diseño de la investigación, los instrumentos de 
recolección de datos Y la unidad de análisis. 
 
En el Capítulo IV, se encuentra los resultados de las encuestas y un pequeño 
análisis 
 
En Capítulo V se encuentra el análisis general y por último en el capítulo VI 
están las conclusiones y recomendaciones, seguido por la bibliografía y anexos 
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Dentro de las estrategias de marketing que se utilizan, hay diferentes 
elementos para lograr el objetivo de posicionar un producto, entre ellos es muy 
importante el packaging, especialmente en el sector de golosinas, que al pasar 
de los años se ha ido expandiendo y en la actualidad hay muchas marcas que 
ofrecen un producto muy similar con packagings diferentes. El packaging 
anteriormente era visto solamente como protector del producto, las empresas 
no le daban la debida importancia ya que no conocían mucho el potencial que 
este podría tener, así pues, los tiempos cambiaron y el packaging evolucionó 
también, pasando de ser un mero protector a un medio de comunicación, o 
portavoz de la marca y de los beneficios del producto. 
Las empresas al saber esto, han ido cambiando durante el tiempo, 
amoldándose a las exigencias de los nuevos consumidores ya que el mercado 
nunca es el mismo que el de antes, por lo tanto, ahora le están dando mucha 
más importancia en influir en la toma de decisión de compra con estrategias 
más creativas, más impactantes para el público al que se dirige con el fin de 
poder sobresalir entre las demás marcas.  
Tras investigaciones acerca de la relación del packaging de golosinas o 
galletas y el público adolescente, se ha observado que el tema no es muy 
investigado nacionalmente a pesar de que el mercado de galletas es amplio y 
variado, y el público adolescente es un cliente potencial al cual dirigirse, ya 
que, si no tiene la posibilidad de compra por sí mismo, este es un gran 
influyente para otra persona. 
El presente trabajo de investigación busca contribuir en brindar información a 
medianas o pequeñas empresas como a los diseñadores e incluso al público 
en general, y darles a conocer que el público adolescente, aunque cuyos 
gustos y preferencias no son iguales a las de un joven o adulto, sigue siendo 
un buen target al cual dirigirse. Además, que junto con un buen packaging 
creativo, que sea atrayente para ellos, la marca será mejor recordada, logrando 
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posicionarse dentro de la mente del consumidor potencial y no solamente del 
target, así llegando a expandirse mucho más. 
 
1.2. Preguntas de investigación 
1.2.1 Pregunta General 
 
 ¿Cómo el packaging de galletas influye en la toma de decisión de 
compra del consumidor?   
 
1.2.2  Preguntas especificas  
  ¿Cómo el color en un packaging de galletas influye en la decisión de 
compra del consumidor? 
 
 ¿Cómo las ilustraciones y/o fotografías en un packaging de galletas 
influye en la decisión de compra del consumidor? 
 
 ¿Cómo el material de un packaging de galletas influye en la decisión de 
compra del consumidor? 
 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo General 
 







1.3.2. Objetivos específicos 
 
 Determinar si el color de un packaging de galletas influye en la toma de 
decisión de compra del consumidor 
 
 Analizar si las ilustraciones o fotografías en un packaging de galletas 
influyen en la decisión de compra del consumidor 
 
 
 Identificar si el material utilizado en un packaging de galletas influye en 
la decisión de compra del consumidor 
 
1.4. Justificación 
Es relevante esta investigación ya que aporta información de una temática 
actual en donde el diseño, el color y los materiales que, al ser elementos de un 
packaging, consideramos, tienen un rol importante en la toma de decisión de 
compra. La aplicación de esta investigación es importante por el aporte que 
puede dar al investigar a un público adolescente, el cual empieza a tener 
independencia en comprar ciertos productos y, por consiguiente, tiene un buen 
potencial al cual dirigirse, ya que no solamente el escogería el producto si no, 
influenciaría a los demás aun si él no puede adquirirlo; así pues el packaging 
puede de alguna manera influir en su decisión, incluso a los clientes 
potenciales que se ven atraídos por los nuevos diseños o la curiosidad. 
Contribuye tanto a empresas como al público emprendedor, e incluso el público 
en general, dando una idea más clara que en una sociedad competitiva donde 
se utilizan estrategias nuevas cada corto tiempo, el packaging no puede 
quedarse atrás, se tiene que ir renovando y adaptando a las necesidades y 
preferencias del público al cual se dirige. 





1.5. Alcance del estudio 
Los alcances de la presente investigación tipo descriptiva se dirigen a la 
presentación de un informe que sirva para la comprensión de los factores que 
tiene el packaging que influyen en la decisión de compra del consumidor siendo 
en este caso, un público adolescente. La investigación, se constituirá fuente de 
consulta para posteriores estudios relacionados al tema, donde se busca incluir 
con más frecuencia a este público objetivo para un producto, ya que 
consideramos puede ser una fuerte influencia no solamente para su grupo 
social si no para su entorno familiar, ya sea adquiriendo por sí mismo el 
producto o pidiéndolo a sus padres; en otras palabras este público objetivo 
puede no solamente sentirse atraído por un envase que cubre sus necesidades 


























2.1. Literatura y teoría sobre el tema  
2.2.1 El packaging en la actualidad  
Al hablar de packaging, debemos empezar primero por su significado o 
definición; la autora Gomez (2015) afirma que el packaging es “un término 
anglosajón que engloba las técnicas de embalaje, empaquetado, envoltorio, 
etiquetado y envase” (pp 11).  Por otro lado, los autores Bertomeu & Fortuny 
(2016) explican que “consiste en idear y fabricar envases que con posterioridad 
serán acondicionados con sus contenidos para convertirlos en productos que 
puedan ser distribuidos en los diferentes mercados hasta llegar al consumidor 
final” (pp 7).  Podemos decir que, al hablar de packaging, nos referimos a un 
envase pensado y realizado minuciosamente, desde la forma en que se fabrica 
el diseño de los envases, etiquetas, etc. estando en óptimas condiciones para 
ser distribuido a los distintos puntos de ventas y sea adquirido por el público 
objetivo. 
Actualmente con los avances y el cambio del consumidor por sus preferencias 
y forma de vida, los diseñadores, creativos y todo aquel que desee lanzar o 
mantener su producto en el mercado debe considerar al packaging como un 
objeto clave para atraer al consumidor, al público objetivo al cual te diriges. El 
diseñador Dufranc (2015) afirma: “El packaging es el portavoz de la marca, 
habla a través de la comunicación verbal y no verbal. El potencial 
comunicacional que tienen los envases nos abre un mundo de posibilidades 
para crear diseños más atractivos y memorables”. (p.4).  
En un mercado donde la competencia en el punto de venta es cada vez más 
fuerte, el packaging va más allá de solamente proteger el producto, este debe 
llegar directo al consumidor a través de estrategias. Manteniendo una 
innovación comercialmente eficaz, utilizando los recursos gráficos y procesos 
de marketing, debe comunicar y atraer a las personas mediante el envase, 




Los packagings de galletas tienen la ventaja de tener una amplia gama de 
posibilidades para lograr esta meta, debido a que el público objetivo al cual 
dirigirse es diverso. 
En resumen, el packaging actualmente ya no solamente es un medio de 
protección del producto, si no que se ha convertido en una herramienta para 
vender el producto en el punto de venta, mediante estrategias y elementos 
gráficos debe comunicar al consumidor sobre sí mismo y la propia marca 
innovando para responder las necesidades que este tenga para así lograr un 
espacio en la mente del consumidor. 
 
2.2.2 Las funciones del packaging en una estrategia 
Las funciones del packaging engloba todo lo que viene siendo la protección y 
conservación del producto hasta la de comunicar al consumidor sobre sí mismo 
y también de la marca. “El diseño del packaging debe transportar el producto, 
ser funcional y conferir a la marca una personalidad que se ajuste con los 
valores previamente establecidos en la estrategia de la marca.” (SUMMA 
Branding, s.f.). Podemos decir como anteriormente se mencionó, el packaging 
es el vocero de la marca en el punto de venta y este debe reflejarla, por eso el 
color, la forma, los recursos gráficos o hasta el tipo de letra adquieren una gran 
importancia al realizar un envase de un producto ya que es también un medio 
de comunicación. 
Al realizar el proceso de creación de un envase debemos tener en cuenta 
primero tres funciones importantes que este tiene. La primera es la función 
práctica que está relacionada con la forma de uso o los aspectos físicos, la 
segunda es la función estética que abarca lo que es la percepción del producto 
durante su uso, donde el envase satisface las necesidades del consumidor con 
su atractivo y, la última, es la simbólica donde la marca busca transmitir 
mediante su packaging los valores y el mensaje que quiere dar sobre si misma 
al consumidor. (SUMMA Branding, s.f.) 




Proteger:  El  packaging debe conservar el producto en buen estado, tanto 
ante las condiciones climáticas, como en todas las etapas del transporte que 
este tenga, siendo esto muy importante ya que el mensaje que el consumidor 
recibe es que con la misma calidad que sale de fábrica es la que llega a sus 
manos, (Figueroa, 2014. Pp.17-18) y es que no solamente un envase tiene que 
verse bonito, debe proteger al producto, en el caso de los envases de las 
galletas, este debe protegerlo de la humedad o del ambiente, para que no 
altere las características de la galleta, además que debe proteger a las galletas 
de los posibles quiebres para que llegue en óptimas condiciones al consumidor. 
Facilidad de uso: el envase debe darle la satisfacción del consumidor por su 
fácil maniobrabilidad, tanto como con el modo de abrirlo, si se puede conservar, 
si es ergonómico, si se puede reutilizar después, siendo este último muy 
importante para evitar el daño del medio ambiente, un envase que tenga un 
modo de abrir confuso para el consumidor puede llevarlo al olvido, (Figueroa. 
2014. Pp. 18-19).  
Transporta: Siempre hay que prever todas las condiciones en que el producto 
será transportado a los distintos lugares de venta, ya que tiene que llegar en 
óptimas condiciones, para ello hay que analizar el tipo de producto y los 
cuidados que tenga que recibir para realizar el empaque ideal (Figueroa, 2014. 
Pp.19-20).  
El packaging es un medio de comunicación y como tal tiene una función 
comunicativa que debe lograr, así como lo explica el grupo Unilever (2002) en 
su documento “la decisión en 5 segundos”, mediante los siguientes objetivos: 
Percepción: El envase debe hacerse notar en pocos segundos, ya sea 
mediante los colores, los elementos gráficos del envase, etc. de lo contrario 
será difícil que sea exitoso. 
Diferenciación: El consumidor debe diferenciar al producto por sobre los 
demás mediante el packaging. 
Función espejo: El packaging debe lograr conseguir una conexión con el 
consumidor. El Consultor de Marketing Estratégico, Costa (2012) agrega que 
para que se cumpla esta función el consumidor “debe sentirse implicado por 
ese mensaje que el envase les dirige a los ojos: 'soy para ti'. […] saber quién 
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es el destinatario de su trabajo; cuáles son su cultura de base, sus códigos y 
sus motivaciones” (p5).  o sea, se debe saber lo más posible del público 
objetivo para llegar a conectar con él mediante el packaging. 
Argumentación: se debe siempre hacer evidentes las fortalezas, cualidades 
positivas, tanto de la marca como del producto, ya sea exclusividad, calidad, 
ecología, diversión, etc. 
Información: Es muy importante que se explique de una manera clara concisa 
y breve al consumidor, dado que ahora es más exigente este en conocer lo que 
adquiere y así ayudarlo en la decisión de compra, la información del producto 
en cuanto a proceso de creación, en caso de las galletas oreo y en general, se 
debe mostrar de que están hechas hasta su valor nutricional, y cualquier tipo 
de promociones, etc.  
Seducción: Como se ha ido mencionando hasta ahora, el packaging debe 
tener la capacidad de atraer al cliente, y que le incite a la compra. (p.5) 
 
La marca del producto debe utilizar el packaging como una estrategia de 
marketing, debe lograr una personalidad, crear una conexión con el público 
objetivo y distinguirse de la competencia. El empaque es posiblemente el 
elemento que más hace perdurar la imagen de la marca en la mente del 
consumidor, ya que se identifica fuertemente con este. 
 
 
2.2.3 Los materiales y su connotación en el consumidor: 
El material empleado para realizar el packaging es muy importante ya que es 
parte de la estrategia utilizada para llegar al consumidor, puesto que también 
dan un mensaje al consumidor. Hay diversos materiales que el diseñador 
puede utilizar, los más usados son: Papel, Cartón, Vidrio, Metal y plástico. 
Según la diseñadora Figueroa (2014) nos dice que “Los materiales son las 
bases principales del packaging. Es una relación complementaria entre el 
material y el producto porque dependiendo del producto se elige el material y 




debe haber una armonía entre el producto y el material del packaging, que 
soporte el ser transportado y apilado por un tiempo, etc. Dependiendo de las 
necesidades del consumidor.   
Anteriormente se ha mencionado que los materiales también comunican y que 
es necesario conocer la connotación de cada uno, así pues, los diseñadores 
Somoza & Gandman (2006) analizan dicha connotación: 
 
Vidrios: Es un material que connota transparencia, claridad, pureza, fragilidad 
y que también llama a las sensaciones. Por ejemplo: el vidrio suena, es inoloro, 
higiénico y no tiene sabor e incluso las diferentes texturas otorgan sensaciones 
táctiles muy buenas y según sea el caso pueden connotar frescura, novedad, 
finura y excelencia. Al ser un material manejable en su creación, puede de igual 
manera tener formas atractivas para el consumidor ya sea el uso que se le dé 
en los rubros de las bebidas, perfumería, farmacéuticos o alimentos es 
aceptable casi en todos. (pp. 86-90) 
 
Plásticos: demuestra ser un material liviano, moldeable, moderno, fácilmente 
procesable, resistente que puede adoptar diversas formas, puede ser opaco o 
brillante, utilizado comúnmente en los rubros de cosmética, golosinas hasta 
farmacéutico. Connota sensaciones no tan agradables en el sentido de que no 
es un material bio-degradable, aunque le hace una gran competencia al vidrio. 
El plástico es el material más usado por su versatilidad ya que según el 
producto, el plástico se amolda. Por ejemplo, puede ser translucido, resistentes 
e impermeables, como el de las gaseosas, mermeladas, café, etc. también 
puede ser liviano y maniobrable y delgado como los envoltorios de golosinas, 
galletas o metalizados como el de las papas fritas entre otros. (pp. 90-93). 
 
Madera: nos ofrece la connotación de calidez, esa que aprecia el consumidor, 
también nos transmite que el producto es artesanal, natural, noble, auténtica, 
simple, original, textura agradable al tacto y aromática. Es un material valioso e 
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irreemplazable, transmite calidad y precio costoso, normalmente usado para 
vinos, whyskis, etc. (p. 95) 
 
Metal: Es un material duro y resistente, frío, seco, opaco, confiable, fresco y 
ruidoso. Normalmente es usado para las conservas, gaseosas, cervezas jugos, 
galletitas, café siendo irremplazable en su rubro connotando resistencia, 
protección y seguridad; sin embargo, todavía hay una ligera desconfianza en 
las latas de conserva al llevar productos alimenticios, ya que es un material 
contaminante al medio ambiente. (p.95-96) 
 
Papel: El material más usado en envases. Su mayor característica es que es 
liviano, delgado y poco resistente, pero también es no contaminante, inoloro y 
es utilizado con productos como la harina, sal, legumbres, golosinas, café etc. 
Cualquier uso que se le dé siempre connotará ser un material generoso, cálido, 
maniobrable y dispuesto a satisfacernos. Incluso dependiendo del tipo del 
papel, este comunicará que es biodegradable, natural, reciclado y que ayuda al 
medio ambiente. (p.96-98) 
A partir del análisis de los autores podemos decir que se debe también tener 
muy en cuenta el momento de elegir un material para el packaging ya que este 
también comunica, a parte de las características de resistencia y protección. 
Hay que evaluar a que publico objetivo nos estamos dirigiendo, qué queremos 
decirle con nuestro producto, por eso es necesario llegar a un equilibrio entre lo 
protector y con lo estético para así poder entregar sensaciones que, junto con 
la estrategia adecuada, influirá mucho en la decisión de compra.  
 
2.2.4 El color   
2.2.4.1 Como percibimos el color en un diseño 
El color es un elemento subjetivo e indispensable, el cual nos produce todo tipo 
de sensaciones, emociones y reacciones, y gracias a ello podemos llegar 
visualmente al consumidor de manera mucho más rápida, eficaz y emocional. 
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Los autores Ambrose & Harris (2005) nos dicen sobre el color referido al diseño 
que: 
Es quizás el primer elemento que registramos cuando vemos algo por 
primera vez. Nuestro condicionamiento y desarrollo cultural nos llevan a 
realizar asociaciones instintivas según los colores que vemos, lo que nos 
da una idea de cómo debemos reaccionar ante un objeto o un diseño 
que los incorpore. Los colores tienen ciertas connotaciones, y nuestra 
reacción ante ellas depende del esquema cultural, las modas, la edad y 
las preferencias personales. (p 11) 
 
Esto es muy importante de tenerlo en claro, que según varios factores tales 
como la cultura, la edad y las preferencias personales, reaccionamos diferente 
ante los colores. En un envase de galletas dirigido a un público infantil no se 
usarán los mismos colores que a un público de mayor edad, hay que saber 
cuáles son los colores que pueden atraer más al consumidor, analizando e 
investigando su estilo de vida o sus gustos. 
 
 
2.2.4.2 Teoría del color 
Para profundizar más el tema es necesario conocer sobre la teoría del color 
desde sus inicios.  
Actualmente el color es según la Real Academia Española R.A.E (2001) “la 
sensación producida por los rayos luminosos que impresionan los órganos 
visuales y que depende de la longitud de onda “, es decir el color proviene de la 
luz, que es captado por nuestros ojos y procesada por nuestro cerebro. 
Uno de los primeros en estudiar las propiedades del color fue Aristóteles que 
asocio a los “colores básicos”, con el agua, el cielo, el fuego y la tierra. Más 
adelante Cennino Cennini escribe observaciones sobre los colores, luego 
Leonardo da Vinci clasifica a los colores básicos como amarillo verde azul y 
rojo de acuerdo a las categorías de Aristóteles adicionando al blanco y al 
negro. Así es como a inicios del siglo xviii, Isaac Newton plantea los 
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fundamentos de la teoría lumínica del color, cuyo experimento fue pasar la luz 
mediante un prisma donde la luz se descompuso dando a observar una banda 
de varios colores, formando una serie de arcoíris los cuales eran: rojo, naranja, 
amarillo, verde, azul y violeta. Estos colores son llamados colores del espectro; 
de esta premisa Newton dedujo que la luz blanca es la suma de todos los 
colores. (Cuervo ,2014, pp 61-62)  
Muchas personas eruditas en sus áreas han estudiado al color durante siglos 
desarrollando muchas teorías sobre el uso del color, cada una diferente, por 
eso no hay una teoría que sea la definitiva; sin embargo, hay una teoría que ha 
sido la más aceptada, y es la del poeta y científico alemán Johann Wolfgang 
Von Goethe (1749-1832), cuyo trabajo llamado Teoría del color, se opuso a la 
visión que tuvo Newton, proponiendo que “lo que vemos de un objeto no 
depende solamente de la materia; tampoco de la luz de acuerdo a Newton, sino 
que involucra también a una tercera condición que es nuestra percepción del 
objeto.“. (Cuervo ,2012, p.62) 
Siendo así que el conjunto de todo, tanto de nuestra percepción de lo que 
vemos, de la luz y del objeto, es el color que vemos.  
Así se puede decir que Goethe dio paso a nuevos estudios del color, leyes de 
armonía y como nos afectan los colores, entre otros más. En su teoría del 
color, propuso un circulo de color, el cual contenía los colores de Newton, en 
simetría y complementariedad, dando inicio a lo que sería el circulo cromático, 
aportando descubrimientos y nuevos campos de estudio sobre el uso del color 


















Imagen 1 Círculo cromático de Goethe Fuente: Psicología del color. 
Autor: Anónimo 
 
2.2.4.3 Teoría de los colores clasificadores y des clasificadores 
Muchos profesionales de distintas especialidades han realizado estudios 
posteriores sobre el uso del color y la influencia de estos en las personas, así 
una teoría en especial es interesante de conocer; la de los colores 
clasificadores y no clasificadores cuya premisa es que: 
 
 “Los que clasifican determinan qué quieren atraer mediante mensajes 
subliminales a los consumidores sin que ellos se percaten. Los colores que no 
clasifican se proyectan sobre un objeto y lo iluminan (ejemplo el naranja) hacen 
que un objeto sea más llamativo, por eso este tipo de colores son utilizados 
para la venta.” (Letreros, 2006, p.47) 
O sea que los colores influyen en los consumidores sin que estos lo percaten, 
siendo así los colores clasificadores los que están destinados a un público 
objetivo mientras que los no clasificadores aumentan el atractivo de un 
producto alcanzando a más audiencia o consumidores, entre esta clasificación 






El autor Subirats (2006) Dentro de estos colores los expertos dicen que 
están destinados a un sector específico, los cuales serían los siguientes: 
 El azul: tradición, responsabilidad, conocimiento, fiabilidad y autoridad. 
 




 El rosa: dulzura, suavidad en sus tonos claros, y sensualidad junto con 
el violeta. 
 
 El gris: posición económica alta, sobre todo en la ropa, y es indicado en 
ambientes de negocios. 
 
 
 El blanco: asociado con el positivismo, mientras que el negro es lo 
contrario, transmite la negatividad. sin embargo, el negro, según el 
ambiente donde se use, también indica sofisticación, poder, refinamiento 

























Imagen 3 Packaging de galletas surtidas Fuente: Google. 
Autor: Anónimo 
     
Como podemos apreciar en las imágenes de ejemplos, cuando se utilizan los 
colores que pertenecen a los clasificadores, los packagings se dirigen a un 
público objetivo en específico, en este caso a un público adulto, maduro que le 
gusta las cosas sofisticadas. Incluso en las diferentes tonalidades de colores, 
sigue dirigiéndose a un público en específico, por ejemplo, un rosa o un azul. 
 
2.2.4.3.2 Des clasificadores: 
A su vez, el mismo autor explica que estos colores son puestos aquí ya que 
aumentan el atractivo de un producto o servicio hacia todo público, los cuales 
serían: 
 El rojo: hace que la gente pierda la noción del tiempo, también hace que 
la comida sea más aromática y provocativa,  
 
 El naranja: atrae la atención fácilmente, indica sencillez, accesibilidad al 








 El amarillo: indica precio económico, y llama la atención, a su vez que 
también da un mensaje de cautela. Es el que provoca la respuesta más 
rápida de los compradores potenciales. (Francesc Subirats, 2006) 
 
Estos últimos según su tono, su brillo u opacidad pueden ser considerados 
clasificadores o no clasificadores, dependiendo tanto del mensaje que se 










Imagen 4 Empaque de chocolates Daarzel Fuente: Packaging of the World  
Autor: Shefali Desai & Nikita Braggs 
 
Como podemos observar, el uso de los colores no clasificadores hace que el 
producto y el empaque sea dirigido para un público más amplio y variado, en 
este caso a un público joven e incluso a uno infantil o adulto a contrariedad de 
los ejemplos anteriores que solo iban dirigidos a un público adulto. 
Por eso el color es un elemento muy importante a tener en cuenta, y más aún 
si el público objetivo son los niños o adolescentes. Los autores Ambrose & 
Harris (2005), dicen que “el tono de un diseño puede cambiar totalmente 
dependiendo de la paleta de colores empleada. Una pincelada de rojo vivo 
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puede acelerar el pulso del observador y cargarlo de energía, mientras que un 
azul apagado puede relajarlo.” (p.107) 
Es por eso que se debe escoger el tono adecuado del color para el público 
objetivo, en este caso de la muestra son los niños y adolescentes, 
asociándolos con colores alegres y vivos, que demuestren energía y diversión, 
para eso es necesario saber el significado y la connotación que ellos tienen 
sobre los colores y utilizarlos adecuadamente en el empaque, una campaña 
publicitaria, etc. 
2.2.4.4 La psicología del color  
Cada color tiene muchos significados y símbolos, que, debido a los diferentes 
contextos, culturas y connotaciones, varían de un punto a otro. Es por eso que 
se debe tener en cuenta al público objetivo y su cultura, su estilo de vida, etc al 
momento de hacer el packaging o alguna pieza publicitaria  
 
El significado de los colores se ha venido estudiando alrededor de los años, 
además de las connotaciones psicológicas del color en las personas. los 
autores Ambrose & Harris (2005) han hecho un resumen de los principales 
colores junto con sus significados aceptados globalmente, los cuales son: 
 
Rojo: denota calidez, pasión y energía; según estudios indican que este color 
provoca que se acelere el pulso y la presión sanguínea, y cada tonalidad puede 
sugerir cosas distintas. Por ejemplo, cuando está más cerca de tonos oscuros 
denota elegancia, pero cuando está más cerca de los tonos claros como el rosa 
se vuelve delicado y tierno. Es un color muy eficaz para llamar la atención del 
observador en el diseño, aunque tiende también a debilitar la vista. 
 
Rosa: Color cálido, divertido y femenino, que está siempre asociado con el 
romance y el amor. Los tonos rosas son básicos para productos de moda y 




Naranja: simboliza el entusiasmo y acción, con lo juvenil, cálido y efusivo. 
Atrae a niños y adolescentes. Estudios comprueban que estimula las 
emociones y el apetito, por lo que es más frecuente utilizarlo en envases de 
alimentos e incluso puede connotar que el producto es delicioso. 
Amarillo: color más alegre, recuerda las estaciones cálidas, simboliza la luz y 
las flores en primavera. Color versátil que contiene muchos estados 
emocionales tales como la vitalidad y la alegría, como también al malestar, 
náusea y enfermedad, como a su vez también puede aportar frescura a 
cualquier packaging. Todo según el contexto en que se usen. 
Marrón: Color neutro que se asocia a la naturaleza, a lo antiguo, a lo rústico 
como la madera. Es sólido y fiable, que representa también la seguridad del 
hogar; siendo considerado un color positivo, puede a su vez en algunos casos 
asociare con elementos negativos como el polvo y la suciedad. 
Azul: Representa al poder de la naturaleza, connota constancia, vitalidad y 
fuente de vida por su asociación con el agua, es un color frio que también 
resalta inteligencia y profesionalismo. Al igual que el rojo en un tono más claro 
se vincula con la calma, juventud y frescura, y en tonos más oscuros se le 
relaciona con la seriedad, confianza y seguridad. 
Verde: Simboliza la naturaleza, la esperanza y el medio ambiente por ser color 
de los campos y bosques. Representa la salud, la vida y nuevos comienzos; da 
equilibrio, armonía y estabilidad. Por estas razones se utilizan también en 
envases de diversos productos para denotar frescura o respeto al medio 
ambiente. Cuando la tonalidad que predomina es el amarillo, se puede decir 
que es más soleado y alegre, pero, si predomina el azul tiene un carácter 
tranquilo y sereno. 
Púrpura: Color que combina la calidez del color rojo y la frescura del color 
azul. Simboliza el misterio, meditación y pensamiento místico; en un contexto 
positivo connota sabiduría e iluminación, pero en un contexto negativo es triste, 
melancólico y arrogante. Serena la mente y calmante, considerado uno de los 




Blanco: Se caracteriza por denotar bondad, pureza, limpieza, sencillez y 
espacio. Tiene la facultad de potenciar los demás colores que se utilizan junto 
con este. Sin embargo, en oriente el blanco es color de luto asociándose a la 
muerte. Deja mucho espacio y puede proporcionar exclusividad o dramatismo 
en un diseño, existiendo varios matices de blanco como el blanco melocotón, el 
blanco lechoso o el blanco azulado. 
Negro: Opuesto al blanco, según el contexto puede significar muerte y luto. Es 
conservador y serio, sofisticado y elegante. Sugiere exclusividad más que 
cualquier otro color, por lo que se asocia a la gama de productos de lujo, su 
combinación con el blanco o el amarillo es la más contrastante y poderosa, por 
eso se utiliza mucho en las señaléticas de peligro o precaución. El negro 
funciona bien con casi todos los colores a excepción de los que son muy 
oscuros. (pp. 108-129)  
Al conocer la teoría se debe realizar la práctica, y es que mediante los 
conocimientos del significado de cada uno de los colores podemos utilizar el 
más conveniente en nuestro diseño. Sin embargo, hay que tener en cuenta 
también el contexto en el cual utilizamos el color como la autora Heller (2008) 
dice que:   
El efecto de cada color está determinado por su contexto, es decir, por la 
conexión de significados en el cual percibimos el color. El color de una 
vestimenta se valora de manera diferente que el de una habitación, un 
alimento o un objeto artístico, El contexto es el criterio para determinar si 
un color resulta agradable y correcto o falso y carente de gusto. Un color 
puede aparecer en todos los contextos posibles (…) y despierta 
sentimientos positivos y negativos. (p. 18)  
 
Quiere decir que no solamente debemos saber el significado de los colores si 
no también saber en qué contexto o en qué tipo de producto o diseño lo vamos 
a utilizar para poder aplicar los colores correctos en sus tonalidades adecuadas 
y que expresen el mensaje o la sensación deseada hacia el consumidor, más 
aún en un empaque de galletas dirigido a un público infantil o adolescente 
siendo de mucha más importancia.  
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2.2.4.5 Colores y sabores 
Basándonos en lo dicho anteriormente, el color tiene un significado para el 
consumidor, siendo uno de los elementos que más vemos en un empaque, 
pero, además, este se relaciona hasta con los alimentos, siendo importante 
también tener en cuenta esto al realizar un diseño o empaque para galletas. 
La autora Gallardo (2015) explica que según estudios el color de la taza blanca 
para un “café latte” aumento la “intensidad” del sabor del café a diferencia de 
una taza transparente o de otro color, e influye en la calificación de los 
participantes del café, incluso fue calificado como menos dulce en la taza 
blanca en comparación con las tazas transparentes y azules incluso aun 
llevando los mismos ingredientes y la misma preparación. 
Podemos apreciar que los colores también están asociados a los sabores, cosa 
que es importante de conocer si se desea hacer un empaque de un producto 
alimenticio. 
La autora también señala los colores y los sabores asociados a ellos, los 
cuales serían: Los colores rojo y naranja asociados a sabores dulces y 
energizantes, el amarillo a sabores ácidos, el azul puede inducir a sabores algo 
amargos, el verde a lo refrescante y fresco, como también a salado y picante.  
Los colores brillantes e intensos sugieren bebidas dulces. Una infusión, en 
envases transparentes, sugieren que están fríos. (Gallardo P. ,2015) 
En resumen, el color es muy importante a la hora de realizar el packaging, y 
más aún si es para un rubro alimenticio como el de galletas o golosinas, 
dirigido a un público adolescente o joven; los especialistas deben conocer tanto 
del significado de los colores como del contexto en el cual se va a dirigir el 
producto, ya que el público objetivo puede interpretar una cosa muy distinta a la 
que se espera, además podemos ver que también hay una relación entre color 
y sabor que debemos tener en cuenta, junto con una estrategia para lograr 






2.2.5 Elementos gráficos en el packaging  
2.2.5.1 Ilustraciones 
En un mercado con una competencia cada vez más fuerte, el producto en sí, 
pasa a un segundo plano para dar paso a los elementos gráficos que tienen un 
mayor impacto en los consumidores. 
La master en comunicación, Tocado (2014) en su investigación recopila teorías 
sobre la influencia de los elementos gráficos del packaging en el público 
infantil, donde afirman diferentes autores que los niños se sienten atraídos 
cuando sus personajes famosos ya sean reales o animados aparecen en el 
packaging; por otra parte, también se inclinan más por ilustraciones 
innovadoras y muy coloridas, con un estilo más sofisticado o estilizado (p.91) 
Como bien se puede observar, los niños suelen guiarse más por lo visual y por 
las emociones que experimentan. Si bien es cierto que las galletas pueden 
tener diferentes consumidores, es muy importante intentar apostar por este 
público objetivo puesto que son una gran influencia en la decisión de compra, 
con un packaging con graficas novedosas y muy coloridas. 
Cada público objetivo es diferente y es de suma importancia conocer tanto del 
producto como de tu target, conocer los valores y fortalezas que se quiere dar a 
conocer para poder determinar qué gráficos son más adecuados, ya que, si 
bien es cierto, el consumidor siempre se verá atraído por el color y los 
elementos gráficos que pueda tener el packaging, no se puede poner 
cualquiera; Todo debe ser una estrategia para un determinado objetivo.  
 
2.2.5.2. Fotografías 
Otro de los elementos gráficos que ayudan al packaging es la fotografía, y más 
aún en los empaques de galletas. 
 
 Debido a la naturaleza del envase, no es posible que sea visible el producto en 
la mayoría de los casos y ahí es cuando la fotografía aporta una gran ventaja al 
mostrar el producto lo más fiel posible en una imagen, dando una sensación de 




realmente. Además, otra ventaja de usar la fotografía en un packaging y más 
en los de marcas de galletas es que se puede jugar con la perspectiva del 
producto agregando elementos complementarios, transmite sensaciones e 
impresiones distintas en el consumidor (Tocado,2014, pp.75-76) 
 
2.2.5.3 Tipografía 
La tipografía ha ido evolucionando a través de los años hasta llegar al alfabeto 
que tenemos, desde sus inicios siendo cuneiforme tallados en arcilla, pasando 
por los jeroglíficos usando pictogramas, la escritura griega, hasta llegar a la 
moderna que todos manejamos. 
Al igual que el color, los materiales y las imágenes en el packaging, la 
tipografía también comunica, y la manera en que la gente la percibe es muy 
importante conocerla al momento de utilizar las diferentes familias tipográficas. 
 
2.2.5.3.1 La personalidad de la tipografía  
Como bien se ha dicho anteriormente, el tipo de letra que se utiliza en el diseño 
también tiene una connotación diferente. Una manera de entender es como 
Aharonov (2011) explica que la tipografía es como el tono con el que se habla, 
ya que una persona no habla con la misma entonación o la misma emoción 
siempre. La voz refleja el estado de ánimo que tenemos, como de igual manera 
en el material impreso la tipografía o el tipo de letra utilizado  es la manera de 
expresar los sentimientos o el tipo de mensaje que se le quiere dar al receptor 
y para eso es necesario saber la connotación de la tipografía.(pp.57-58) En el 
rubro de las galletas o golosinas es muy importante conocer estas bases, 
puesto que a un niño no le puedes hablar de la misma manera que un adulto. 
De igual manera Aharonov (2011) nos dice que: 
Para cada situación existe no una, sino muchas tipografías que nos 
permite crear una atmósfera para que el lector de nuestro trabajo se 
sumerja de pleno y el mensaje sea recibido con el peso necesario de la 
información que transmitimos (…) Es cuestión de tomarse el tiempo para 
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sentir la tipografía, verla como si se tratase de una persona por medio de 
la cual hablamos (p.63)  
Esto quiere decir que tenemos una amplia gama de tipografías que nos 
ayudaran a dar el mensaje correcto en nuestro packaging, ya sea galletas 
destinadas a niños o a adultos.  
Para el público infantil, la tipografía debe expresar más diversión o 
informalidad, Tocado (2014), en sus estudios realizados, encuentra que los 
niños prefieren las formas redondeadas así mismo por tipografías informales, 
ya que se alejan de la seriedad. En especial los niños menores de 7 años que 
no saben leer, aun ven a la tipografía como un elemento grafico más por eso se 
necesita un tipo de letra que los llame, en cambio a los mayores de 7 años a 
parte de lo anterior mencionado también se debe cuidar la legibilidad de la 
tipografía, que puedan darle a los niños una mejor lectura. (p.105) 
 
2.2.6  El deseo y el consumo 
A través del tiempo, se ha ido investigando el comportamiento de compra del 
individuo, que lo motiva y que lo ayuda a decidir qué cosa comprar. Así pues, el 
ser humano es un ser que consume, que adquiere, así el autor Coria (2012) 
habla que: 
El consumo significa satisfacer las necesidades presentes o futuras y se 
le considera el último proceso económico, especialmente del productivo, 
definida como el momento en que un bien o servicio produce alguna 
utilidad al sujeto consumidor. En este sentido hay bienes y servicios que 
directamente se destruyen en el acto del consumo, mientras que con 
otros lo que sucede es que su consumo consiste en su transformación 
en otro tipo de bienes o servicios diferentes (Citado en Aguilar, 2014. 
p.50) 
Aquí podemos observar que el ser humano consume ya sea por necesidades o 
incluso deseos al momento de comprar, ya sea por el servicio o el producto en 
si o incluso en el otro uso que se le dé al producto o servicio. Esto es muy 
importante ya que el consumidor también se puede sentir muy atraído por el 
packaging y logre la decisión de compra, incluso en los empaques de galletas o 
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algún dulce, aunque él no lo coma directamente, es por eso que consideramos 
que el empaque tiene la capacidad de influir mucho en la compra, y más aún si 
el consumidor sea un niño o un adolescente, si el empaque es innovador y 
atrayente, este lo verá por sobre los demás. 
 
2.2.7  Comportamiento del consumidor 
En un mercado en el cual cada día va evolucionando es necesario siempre 
conocer al público al cual se dirige un producto para así realizar una estrategia 
adecuada y eficaz.  
Los autores Peter & Olson (2005) afirman que: 
El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y 
sentimientos que experimentan las personas, así como las acciones que 
emprenden, en los procesos de consumo. También incluye todo lo 
relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y 
acciones. Ello comprendería comentarios de otros consumidores, 
anuncios, información de precios, empaques, aspecto del producto y 
muchos otros factores. (p.5.) 
 
Así podemos decir que el comportamiento del consumidor siempre está en 
movimiento:  lo que hoy le gusta, mañana no le puede interesar. También 
cambia conforme a su entorno social, la información que tenga, incluso el 
propio empaque es un factor que influye en su comportamiento, por eso la 
necesidad de saber más del consumidor, de cómo este toma sus decisiones, 
que lo motiva o cuáles son sus preferencias y el por qué, para poder influir en 








2.2.7.1 Influencias en el comportamiento del consumidor 
El consumidor siempre ha de tener ciertas dudas al decidir si comprar algo o 
no, a pesar de que este con una necesidad, y existen varios factores que 
influyen a la hora de tomar decisiones de compra. 
 
2.2.7.1.1 Factores Culturales 
Según los autores Colet & Polío (2014), llaman al nivel cultural que influye en el 
consumidor a como un “conjunto de conocimientos que, por medio del proceso 
de socialización, el individuo adquiere a lo largo de su vida en la escuela, la 
familia, la religión y otras instituciones.” (p. 9) 
Esto quiere decir que el consumidor conforme a los conocimientos que tenga y 
que haya adquirido a lo largo de su vida, reaccionará ante un producto, y 
podríamos decir que este consumirá solo lo que les gusta y vea que es bueno, 
así pues, mientras más conocimientos se tengan sobre los productos más 
amplias serán las alternativas. Es por eso la importancia de analizar esta forma 
de ver y comportarse del consumidor para ofrecer productos o servicios acorde 
o aceptados por la cultura. 
 
Dentro los factores culturales se encuentran: 
 
Subculturas: Son grupos de distintas personas en una sociedad que 
comparten características culturales comunes, que responden de igual manera 
ante costumbres, normas de comportamientos, creencias, valores, reacciones 
emocionales, etc. (Colet & Polio, 2014, p.9) 
Cada uno de estos grupos tienen sus preferencias, gustos y también 
necesidades que influenciarán y modificarán su comportamiento al comprar o 






Unos ejemplos de subculturas serían: 
 Por edad: adolescentes, adultos jóvenes, ancianos, etc. 
 Por religión: judíos, católicos, cristianos, etc. 
 Nivel de ingresos: alto, medio, bajo, nulo. 
 Género, femenino, masculino.  (Peter & Olson, 2015, p.321) 
 
Esto nos muestra que hay que investigar a fondo al consumidor, por ejemplo, al 
hacer un empaque de galletas debemos conocer cuáles son sus gustos del 
consumidor; un diseño para un adolescente o un niño, no será tan atrayente 
como para un adulto o un anciano. 
 
Clase social: Se refiere a la jerarquía y el status en la que se distinguen los 
individuos en lo que vendría siendo estima y prestigio, donde también se 
diferencia entre el nivel de estudios o la ocupación y el cargo que la persona 
tenga. (Peter & Olson, 2015, p.339) 
Esto quiere decir que los consumidores según sea su clase social a la cual 
pertenezcan, también influenciará en su comportamiento al momento de 
comprar o adquirir un producto o servicio. Por ejemplo, uno de una clase baja 
no comprará el mismo producto que uno de clase alta; en el caso de galletas o 
golosinas, los de clase alta comprarán los refinados, tanto en estilo de 
empaque, la marca o el tipo de preparación, sean hechos con frutos o 
ingredientes de calidad; a comparación de la clase media o baja que comprará 
alguna golosina o galletas, un poco más accesibles a su presupuesto, 
importándole un poco menos la marca o el tipo de preparación o ingredientes. 
 
2.2.7.1.2 Factores Sociales 
En los factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor se 
encuentran tanto la familia y los grupos a los que pertenezca, los cuales se 
clasificarían en 4, según los autores Colet & Polío (2014) dicen sobre cada uno 
de ellos lo siguiente: 
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Grupos de referencia: Son los grupos que sirven como su nombre mismo lo 
dice, de referencia al momento de realizar alguna compra o consumo, como las 
amistades, en el trabajo, grupos religiosos o en el centro de estudio o incluso 
también ahora con la tecnología y el internet, este también es un importante 
grupo de referencia. 
 
Familia:  Actualmente hay distintos tipos de unidades familiares, por eso las 
demandas de consumo y necesidades son distintas y hay diferentes 
comportamientos en cada tipo de familia, por ejemplo “los niños actuales, 
deciden que quieren consumir y lo hacen mediante una imitación del 
comportamiento de compra de padres y hermanos mayores” (Corona, 2012, 
p.74) , esto quiere decir que la influencia de la familia es muy importante e  
influye en el comportamiento del consumidor, ya sea niño o un adulto. 
 
Roles: Dentro de un grupo de personas, siempre habrá algún individuo que 
tendrá un papel o rol dentro del mismo, e influirá en el comportamiento de 
compra de él y de sus compañeros, por ejemplo, un líder de grupo de amigos, 
donde propone que hacer, incluso los artistas, o personas populares influyen 
en el comportamiento del consumidor, al mostrar que consumen, como es su 
estilo de vida, etc.; el consumidor por lo general buscará parecerse a su “ídolo”. 
 
Estatus:  Es el respeto o aprecio que se le tiene a una persona que tiene un 
prestigio dentro de los miembros de un grupo, esta persona también puede dar 
recomendaciones que las demás personas tomarán en cuenta, aunque bien no 
es tan fuerte como un líder o un “influencer”, pero si es respetado y admirado. 
(p. 10) 
 
2.2.7.1.3 Factores Personales 
Los factores personales según los autores Colet & Polío (2014), se pueden 
dividir en 5: 
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Edad y fase de ciclo de vida: A lo largo del tiempo, las personas cambian sus 
opiniones y sus gustos al momento de realizar una compra, su reacción es 
diferente entre un producto dirigido para otras edades. 
 
Ocupación: El tipo de trabajo el cual tiene el individuo también influye en su 
comportamiento a la hora de comprar o adquirir un producto o un servicio, por 
ejemplo, si es un gerente o alguien con un cargo alto, preferirá viajar en 
vehículos más refinados, o incluso en una mejor clase de vuelos. 
 
Estilo de vida:  todo lo relacionado con la forma de vivir de una persona, por 
ejemplo, si es una persona activa y deportista, siempre buscará y comprará los 
productos que le beneficiarán en su rutina. 
 
Circunstancias económicas: Cuando el individuo tiene un mayor ingreso 
económico, se le dan mayores facilidades de crédito, lo que quiere decir es que 
puede satisfacer las necesidades que antes, hasta darse los lujos de comprar o 
adquirir lo que antes no podía o cosas que no son necesarias. Esto también 
aplica a la inversa, cuando no se tiene un ingreso deseado, el consumidor solo 
se limitará a comprar productos que satisfagan las necesidades básicas. 
 
Personalidad: cada persona tiene una personalidad diferente, unos tienen más 
seguridad, otros son más sociales, tienen más o menos dominio propio, etc. 
Todas estas cosas influenciaran en su comportamiento a la hora de consumir. 
Unos podrían comprar más rápido un producto nuevo aun sin conocerlo, como 
otros lo harán luego de informarse mucho sobre ese producto para tener 







2.2.7.1.4 Factores psicológicos: 
Los factores psicológicos son más complejos de reconocer ya que es lo que 
pasa personalmente cada individuo y es diferente a otro, aquí influyen tanto la 
motivación, las necesidades, las convicciones, actitudes o la propia percepción. 
 
La motivación y las necesidades: Generalmente compramos para satisfacer 
necesidades distintas, también porque tenemos un motivo, es esa fuerza 
impulsora dentro de cada uno, que empuja a realizar la acción, siendo más 
probable caer ante este impulso cuando hay necesidades insatisfechas.  
Las necesidades son la ausencia o carencia de algo, dando al consumidor un 
desequilibrio que lo impulsa a buscar el equilibrio. Dichas necesidades pueden 
ser propias, tales como las básicas que son la alimentación, bebida, vestimenta 
etc.; mientras que también pueden ser adquiridas, las que aprendemos en 
nuestro ambiente en el cual vivimos, que son motivos secundarios, como 
puede ser las cremas de belleza para la piel o algún producto que no es tan 
necesario. (Corona ,2012, p.36 -37) 
 
Podemos ver que cada persona, ya sea niño o adulto tendrá una necesidad 
que busca satisfacer, es aquí donde el que busca lanzar su producto al 
mercado, debe conocer la necesidad de su público objetivo, o crear una en 
base a sus preferencias, por eso el empaque consideramos que juega un rol 
importante en esta parte al generar una necesidad en el consumidor, más 
cuando es este un niño o adolescente, donde puede influenciar mucho a sus 
padres también para realizar la compra. Como los autores Peter & Olson 
(2015), afirman que:  
Diversos estudios han revelado que los adolescentes se encargan de 
gran parte de las compras de abarrotes de su familia: se estima que 49 a 
61% de las mujeres y 26 a 33% de los varones adolescentes se 
encargan frecuentemente de esa tarea. Además, casi 60% de los 
adolescentes ayudan a elaborar la lista de compras del supermercado y 
40% elige algunas de las marcas que se adquirirán. (p. 326) 
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Según la afirmación, podemos ver que los adolescentes tienen un peso en la 
decisión de compra de la familia, por eso que un producto golosinario, que se 
dirige a los niños o adolescentes, debe tener un buen packaging, atractivo y 
que genere esa necesidad en el niño o adolescente. 
 
La pirámide de Maslow y la jerarquía de las necesidades 
El doctor Abraham Maslow realizó una jerarquía universal de las necesidades 
que tiene el ser humano, identificando cinco niveles ordenados por importancia:  
desde las necesidades psicogenéticas hasta las biogenéticas. La teoría postula 
que las personas buscan satisfacer sus necesidades de menor nivel antes de 
que surjan las de mayor nivel, cada uno de estos niveles presenta las 
necesidades insatisfechas que experimenta el ser humano y sirven para 
motivar su comportamiento. 
Entre ellas podemos ver las necesidades fisiológicas que son las más 
necesarias para el ser humano como el comer, el beber, respirar, tener un lugar 
donde vivir, vestirse y hasta el sexo; luego le siguen las necesidades de 
seguridad, una vez que se satisfacen las necesidades básicas, estas se 
convierten en la fuerza que impulsa al ser humano, incluyen el orden, la 
estabilidad, la rutina, la familiaridad y control sobre la vida propia; después de 
esta le siguen las necesidades sociales que incluyen el amor, el afecto, 
pertenencia y aceptación; la siguiente es la necesidad de autoestima que tiene 
el ser humano al sentirse aceptado consigo mismo y con los demás: el éxito , la 
independencia, reputación , etc. Y finalmente viene la necesidad de 
autorrealización, donde el ser humano siente la necesidad de desarrollarse en 
su máximo potencial, ósea llegar a ser todo lo que él deseaba ser y es capaz 
de hacer. (Corona, 2012, p.38 -39) 
Con esta teoría de las necesidades podemos ver que el ser humano tiene sus 
prioridades y conforme a ellas este tiene una motivación de satisfacer dichas 
necesidades; se puede decir que en cada etapa de la vida de un ser humano, 
estas necesidades toman diferente importancia, ya que por ejemplo un niño al 
cuidado de sus padres, este solo tendría como necesidades el comer, beber y 
divertirse, en cambio cuando va creciendo, va teniendo responsabilidades y las 
necesidades ahora tiene una importancia diferente, la seguridad, la autoestima, 
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y la social va haciéndose un poco más fuerte debido a que la persona va 
interactuando con más personas y distintos grupos sociales. Una marca que 
tiene su producto en el mercado, debe tener muy en cuenta esto: las 
necesidades cambian al pasar de los años en las personas y deben estas 
cambiar conforme el grupo objetivo lo hace, eso incluye tanto en cambiar su 










Imagen 5 Pirámide de Maslow. Fuente: Blog Cognifit  
Autor: Ainhoa Arranz 
 
2.2.8. Proceso de decisión de compra 
Todos los días pasamos por momentos en que decidimos, algunas son más 
importantes y complejas que otras, sin embargo, estas decisiones que son 
importantes para el ser humano, siempre buscarán y analizarán entre todas las 
posibilidades para escoger la que mejor le convenga. 
Para poder satisfacer a las necesidades del consumidor, es necesario conocer 
al público objetivo, y por sobre todo conocer por qué se comporta de esa 
manera; hemos venido analizando según autores las influencias del 
consumidor en su comportamiento de compra, ahora necesitamos saber las 




2.2.8.1 El reconocimiento del problema o la necesidad: 
Surge cuando el consumidor reconoce su necesidad y esto le genera 
insatisfacción, comparándolo con lo que desea conseguir. En el caso de las 
necesidades naturales tales como el hambre o la sed, se estimula de forma 
interna o natural, en cambio en los otros casos se estimula de forma externa 
mediante algún anuncio publicitario, un escaparate o incluso el mismo 
packaging despiertan ese deseo. (Colet & Polio, 2014, p.15), 
 
La primera impresión es la parte más importante entre el consumidor y el 
producto, ya que, según lo mencionado, es posible crear una necesidad en el 
consumidor y que este observe y se interese por el producto, como Nebreda L. 
(1992) afirma que, mediante la publicidad, la promoción de ventas o por medio 
de los vendedores, puede originar percepción o reconocimiento de un problema 
o necesidad y hacerle ver al comprador que las alternativas actuales 
presentadas son inadecuadas para satisfacerle, y por consiguiente debe buscar 
llegar al equilibrio (p.78) 
 
Según estos autores, hay que analizar tanto las necesidades, la forma de 
pensar y de actuar del consumidor para poderle crear una necesidad o 
descubrir una necesidad oculta para así poder captar al consumidor y poder 
darle un producto especial, junto con un buen empaque y claro, que la 
ubicación del producto sea la óptima. 
 
2.2.8.2 Búsqueda de información: 
El consumidor, una vez reconocida su necesidad, empieza a buscar 
información que puede hacerlo de dos formas: hacerlo pasivamente 
limitándose a la publicidad que ve o escucha; y hacerlo activamente, donde el 
busca la información ya sea consultándolo con los grupos de referencia, 
amigos, familiares e incluso ahora con el internet al alcance de la mano, puede 
encontrar mucha información de los diferentes productos, marcas, 
características, etc. (Colet & Polio ,2014, p.15). 
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Así podemos ver que el consumidor ahora cada vez se informa de los 
productos que busca consumir y más personas utilizan el internet para 
informarse; así que también una de las tareas de las empresas que tengan sus 
productos en el mercado es que estén también en el internet, que la gente 
pueda ver que su producto es bueno, tanto por su packaging, su publicidad y 
por las recomendaciones que tenga. 
Sin embargo, también existe un comportamiento de compra rutinario, donde el 
consumidor ya tiene cierta experiencia y criterios de los productos que son de 
su interés, y realiza las compras en base a lo que ya sabe de los productos y 
muy pocas veces buscan información adicional, y son mucho más rápidas ya 
que solo es ir a comprar los productos que habitualmente usan. (Corona. 2012, 
p.89) 
 
2.2.8.3 Evaluación de alternativas  
En esta fase, el consumidor ya analizó toda la información que tiene a su 
alcance, y es cuando hace un balance sobre los beneficios que obtiene de 
cada marca y producto. 
La importancia es menor en los procesos de decisión de baja implicación, y en 
muchos casos cuando el consumidor, entre los productos elegidos por el siente 
que aún hay alguna carencia de algún atributo, lo compensa por otras de las 
características o atributos de este, se dice que esta es una estrategia de 
compensación en la valoración de las posibilidades de elección. (Nebreda, 
1992, p. 84) 
Esto quiere decir que el consumidor, aunque no haya un producto que lo 
satisfaga 100 por ciento en su necesidad, buscará siempre uno que lo haga lo 
más posible, por ejemplo, en una marca de galletas, aunque no hay de las de 
su preferencia, pero tiene un antojo de algo dulce, buscará otra marca que sea 
parecida. 
Cuando ya tiene el resultado de la información obtenida, las características y 
opiniones sobre el producto escogido, procede a la siguiente fase que es la de 




2.2.8.4 Decisión de compra 
 Cuando el consumidor ya decidió la compra que hará, es turno de que se dirija 
a la acción, aquí es cuando entran en escena algunos aspectos, como el lugar 
en donde lo comprará. 
Según el autor Nebreda (1992) la tienda o establecimiento comercial al cual va 
el consumidor a comprar es muy importante, ya que, según las características, 
ya sea la iluminación, el aire acondicionado, el decorado del lugar, la música, 
etc., hace que el consumidor se siente más atraído a esta tienda y eso favorece 
al proceso de elección. Igualmente, cuando hay mucha más variedad de 
productos, los consumidores preferirán mas donde hay muchas más 
posibilidades de elección. (p. 86) 
En caso de los productos golosinaros estos tienen una ventaja de estar en 
muchos más lugares de venta que solo las tiendas y supermercados, también 
lo están en los kioskos y tiendas de conveniencia, donde también son variadas 
las opciones de las cuales escoger comprar. 
 
2.2.9 Tipos de Compra. 
El consumidor tendrá siempre diferentes reacciones y comportamientos a la 
hora de comprar un producto, ya que no es lo mismo comprar un auto, una 
computadora o una golosina; según sea el producto o servicio aumentará o 
disminuirá la complejidad de la toma de decisión de compra. 
 
2.2.9.1 Compra racional 
Cuando el consumidor busca información, argumentos sólidos y convincentes, 
es un proceso más lento y complejo para poder realizar la compra de un 
producto. La relación entre calidad y precio sale aquí tomando un peso 
importante donde también se evalúa las posibles consecuencias o beneficios 




Aquí es donde el consumidor se prepara en todos los sentidos antes de tener la 
decisión de compra. Este tipo de compra racional se divide en 4 formas que 
van en diferentes intensidades de importancia. 
Compra compleja: es cuando el consumidor se asegura e informa de las 
características del producto, se basa en el conocimiento que tenga y suelen ser 
en productos de alto valor o tecnológicos. 
Compra descartando diferencias: El consumidor suele descartar una de las 
opciones por el precio, ya sea que es muy alto, luego lo hace por las marcas 
que no tengan las características deseadas y así hasta que se incline a la que 
más se acomoda al consumidor. 
Compra Habitual: El consumidor suele actuar por inercia, no es exigente y 
compra por que ya conoce al producto, aquí entran los productos de uso 
cotidiano en donde no hay muchas diferencias entre las distintas marcas.  
Compra con búsqueda variada: Es cuando el consumidor prueba una y otra 
marca, para no comprar siempre lo mismo, no se involucra demasiado en este 
tipo de compra. (Montero & Torres, 2016, pp.26-27)  
 
2.2.9.2 Compras por impulso 
También se puede decir que las personas a menudo se dejan llevar por 
impulsos al momento de comprar, pueden ir por una cosa, pero regresan con 
más de las planeadas. 
Existen muchas estrategias para lograr estas compras por impulso las cuales 
son más efectivas en supermercados, donde la mayoría “caen” en los 
conocidos “2x1”, “pague 2 y te llevas 3”, “por la compra de este producto gratis 
este otro”, etc. Son muchas las formas en que se llega a utilizar, incluyendo 
también la música, los aromas, precios que terminan en cinco siete o nueve 
ayudan a inducir a los clientes. Otra estrategia que usan es el cambiar el orden 
de los productos, ya que quedan más cerca del campo visual del consumidor y 
captan más su atención a contrariedad de los que están a nivel de los pies y al 
generar el cambio hace que el consumidor al buscar su producto de preferencia 
se vea tentado por las diversas ofertas. (Aguilar, 2014. pp.53-54) 
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Así hay distintas estrategias orientadas a llegar al consumidor y que este 
compre los productos, pero nunca hay uno solo, si no varios, y a pesar de las 
estrategias de posicionamiento de los productos, el packaging también tiene su 
peso en ello, por eso es importante que este sea novedoso y que atrape al 
consumidor. 
Las compras generadas por impulsos por lo general son cuando los bienes 
están a bajo precio así el “riesgo de pérdida” es menor para el consumidor y así 
lo puedan comprar fácilmente, por ejemplo, los productos que están situados 
en las cajas donde se paga con las golosinas, las galletas, chicles, etc.; incluso 
hasta en las tiendas de ropa, al encontrar rebajas, también al poner productos 
relacionados juntos, así el consumidor puede ser susceptible de comprarlos, 
entre otros ejemplos más. Estos tipos de compra tienen en común el llevar una 
carga emocional en la adquisición, puesto que algo dentro de uno reconoce 
que quiere ese producto, siente la necesidad de tenerlo (Soro, 2014) 
Así podemos apreciar que las compras por impulso son muy utilizadas, en 
especial en las ventas de golosinas, como son las galletas o chocolates; Sin 
embargo, cuando se ofrecen a bajo precio o por oferta, un buen packaging es 
necesario para poder resaltar a la vista del consumidor y este se sienta atraído 
hacia él y pueda realizar la compra. Como la frase dice: “bueno, bonito y 
barato”, el consumidor estará atraído por un producto con un empaque 
creativo, lo cual lo asociará a un buen producto, con un plus de precio bajo. El 
consumidor se verá atraído totalmente por él y tendrá la necesidad de 
comprarlo. 
 
2.2.9.2.1 Tipos de compras por impulso 
Es necesario también conocer cada tipo de compras por impulso, puesto que 
nos ayudara a entender un poco más al consumidor y el por qué se comporta 
de esta manera frente a este tipo de estrategias antes mencionadas. 
Compra impulsiva y planificada 
Se trata de la intensión de efectuar la compra, pero su realización depende de 
la oferta de precios interesantes, de promociones especiales, etc. Es una 




Compra impulsiva recordada 
El cliente, al ver el producto, recuerda un deseo, una necesidad o una decisión 
anterior y olvidada, de compra. Este tipo de compra impulsiva es la más 
frecuente. 
Compra impulsiva sugerida. 
El cliente ve un producto por primera vez y decida comprarlo, imaginando o 
pensando comprobar su supuesta calidad o utilidad. 
Compra impulsiva pura 
Compra totalmente imprevista tanto a nivel de producto como de marca y 
calidad, que incluso rompe con un hábito anterior. (Cortés,2017) 
Según la información, podemos ver que los individuos somos seres 
emocionales que se dejan llevar por los sentimientos o las influencias, ya 
dependiendo del consumidor, este se controla o no para evitar estos gastos 
adicionales, sin embargo, para un consumidor adolescente o joven, muchas 
veces se deja llevar por estos tipos de compra. Se dice que, “el 54 por ciento 
de las ventas por impulso se producen en los supermercados y con frecuencia 
en las gasolineras.” (Cortés, 2017). Actualmente también se le puede agregar 
las tiendas de conveniencia, tales como la cadena de tiendas “Tambo” que ha 
tenido un gran auge de expansión. Dichas tiendas venden en su mayoría 
productos golosinaros, snacks entre otros, contando con ofertas varias, donde 
se puede ver en mayor frecuencia el tipo de compras por impulso incluso 











3.1Tipo de Investigación: 
El tipo de esta investigación es de nivel descriptiva ya que implica observar y 
describir el comportamiento de un sujeto sin influir sobre este.  
El diseño es No experimental transeccional ya que se recogen estos datos del 
sujeto en un único momento. 
 
3.2.  Elección de la técnica 
El estudio utilizará la técnica de recolección de datos llamada encuesta. Las 
preguntas estarán dirigidas a la muestra de nuestro análisis para medir las 
variables de esta investigación.  
 
3.3 Determinación del instrumento. 
El instrumento de recolección de datos que se utilizó en la investigación fue el 
cuestionario, siendo un total de 2, así de esta manera poder tener la 
información sobre los hechos del público objetivo analizado 
 
3.4. Unidades de análisis 
La población objeto de la investigación estará constituida por adolescentes de 
ambos sexos entre 12 y 15 años, alumnos entre primero y cuarto de secundaria 
de los colegios en el distrito de Chosica.  








3.5 Diseño y elaboración del instrumento 
Según los objetivos propuestos, se determinó que el instrumento a utilizar sería 
el cuestionario, siendo en este caso dos, los cuales tienen como función el   
Identificar los elementos que influyen en la decisión de compra de un empaque 
de galleta y los elementos del empaque de galletas que influyen en el 
consumidor. 
Acto seguido se realizaron las distintas preguntas que satisficieran las 
funciones de los cuestionarios, siendo el primero, preguntas sobre el empaque, 
el color, ilustraciones y todo lo relacionado a la variable empaque y el segundo 
cuestionario tuvo preguntas sobre el empaque y la decisión de compra del 























4.1 Levantamiento de la información sobre problemática  




Consumo de galletas 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 38 76.00% 
ALGUNAS VECES 12 24.00% 
NO 0 0% 










Figura 1.-  Consumo de galletas 
 
Interpretación: Podemos ver que el 76 % de los adolescentes encuestados 
consumen galletas frecuentemente mientras que el 24% de adolescentes lo 
hacen algunas veces. Se infiere que el mayor porcentaje de adolescentes 





Packaging es importante en la decisión de compra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 23 46% 
ALGUNAS VECES 25 50% 
NO 2 4% 

















Interpretación: Podemos ver que el 50% de los adolescentes encuestados 
consideran algunas veces importante el empaque en la decisión de compra, 
seguido por el 46% que si lo considera importante y el 4% que no lo considera 
importante. Se infiere que los adolescentes buscan tener una conexión con el 
packaging, ya que es un elemento que consideran importante en su decisión, 










Grado de importancia del packaging en la venta 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
MUY IMPORTANTE 7 14.00% 
IMPORTANTE 24 48.00% 
MODERADAMENTE IMPORTANTE 16 32.00% 
DE POCA IMPORTANCIA 3 6.00% 
SIN IMPORTANCIA 0 0% 













Figura 3.-  Grado de importancia del packaging en la venta 
 
Interpretación: Podemos ver que el 14% le da un valor de muy importante, el 
48% le daría valor de Importante, un 32% Moderadamente importante, el 6% 
De poca importancia y un 0% sin importancia. Se infiere que los adolescentes 
no solamente buscan satisfacer una necesidad al adquirir el producto de 











Elemento más impactante en un packaging de galletas  
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
COLOR DEL EMPAQUE 10 20.00% 
FORMA DE LAS LETRAS 1 2.00% 
FIGURAS O ILUSTRACIONES 29 58.00% 
QUE SEA SEGURO 3 6.00% 
QUE SEA FACIL DE ABRIR O USAR 7 14.00% 













Figura 4.-  Elemento más impactante en un packaging de galletas 
 
Interpretación: Podemos ver que la mayoría de los adolescentes encuestados 
se fijan más en las figuras o imágenes que tenga el empaque (58%), seguido 
por los colores que este tenga (20%), que sea fácil de utilizar (14%). Que sea 
seguro (6%) y la forma de las letras (2%). Se infiere que los adolescentes se 
sienten atraídos más por lo gráfico como lo es la ilustración o figuras que tenga 
como con el color que sea atractivo para ellos, por ejemplo, los colores 









Importancia del color en el packaging 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 35 70.00% 
NO 3 6.00% 
TAL VEZ 12 24.00% 













Figura 5.-  Importancia del color en el packaging 
 
 
Interpretación: Podemos ver que el 70% de los adolescentes encuestados 
creen que el color es importante en un empaque, seguido por el 24% que cree 
que talvez lo sea y el 6% que no cree que es importante el color en un 
empaque. Se infiere que el color del packaging  es muy importante puesto que, 
los adolescentes, al sentirse atraídos por lo visual, los colores deben ser 










Material atrayente en el packaging 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
PLASTICO 25 50.00% 
LATA 1 2.00% 
BOLSA 8 16.00% 
CARTON 16 32.00% 












Figura 6.-  Importancia del color en el packaging 
 
Interpretación: Podemos ver que el 50% de los adolescentes encuestados le 
atraen que el material del empaque sea de plástico, seguido por el 32% que le 
atrae más un material como el cartón y un 16% le atrae un material como 
bolsa, y un 2 % el de lata. Se infiere que la mayoría de los adolescentes se 
sienten cómodos con el material que siempre se ha usado en un packaging de 
galletas, el plástico, y no les dan mucha importancia a los demás materiales, 
aunque también les puede atraer otro tipo de materiales como el cartón o en 









Elementos preferidos para un packaging de galletas 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
VARIEDAD DE COLORES VIVOS Y ALEGRES 12 24% 
ILUSTRACIONES VECTORES O DIBUJOS  11 22% 
QUE SE PUEDAN VER COMO SON LAS 
GALLETAS A TRAVES DEL EMPAQUE 
4 8% 
TIPO DE LETRA DIVERTIDA  8 16% 
QUE EL EMPAQUE PUEDA TENER OTRO USO 10 20% 
QUE CONSERVE BIEN LO CRUGIENTE DE 
LAS GALLETAS 
5 10% 












Figura 7.-  Elementos preferidos para un packaging de galletas 
 
Interpretación: Podemos ver que, de todas las alternativas dadas a los 
encuestados, las opciones que han estado muy a la par son:  el 24% prefiere 
que tenga una variedad de colores vivos y alegres, el 22% prefiere que tenga 
ilustraciones o vectores dentro del diseño del packaging, el 20% prefiere que el 
empaque sea seguro, el 16% que tenga una tipografía divertida e informal, 
puesto que les puede transmitir diversión y alegría, el 10% que conserve bien 






Grado de importancia del packaging en la decisión de compra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
MUY IMPORTANTE 0 0% 
IMPORTANTE 17 34.00% 
MODERADAMENTE IMPORTANTE 21 42.00% 
DE POCA IMPORTANCIA 10 20.00% 
SIN IMPORTANCIA 2 4.00% 
TOTAL 50 100% 
 
 
Figura 8.-  Grado de importancia del packaging en la decisión de compra 
 
Interpretación: Podemos ver que, 42% de los encuestados le da una 
importancia moderadamente importante al empaque en su decisión de compra, 
seguido por un 34% que le da importancia, 20% que le da poca importancia, un 
4% que no le da para nada. Se infiere que el packaging es de importancia en la 
decisión de compra ya que en ese proceso evalúan alternativas, aunque en 
este caso, es más rápido y no les toma mucho esfuerzo, ya en su mayoría de 







Decisión y compra solo por el packaging 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 38 76.00% 
NO 12 24.00% 
















Interpretación: Podemos ver que, 76% de los encuestados si compraron una 
galleta por su empaque, seguido del 24% que no ha comprado una galleta por 
su empaque. Se infiere que la mayoría de los adolescentes ha tenido alguna 
vez una compra impulsiva, ya sea por primera vez para probar una nueva 
galleta o al recordar algún deseo o necesidad que había olvidado, seguido por 
el 24% que es más racional y hasta podría decirse precavido ya que evalúa 









Frecuencia de influencia del diseño de packaging en la decisión de 
compra  
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
MUY FRECUENTEMENTE 11 22.00% 
FRECUENTEMENTE 15 30.00% 
OCASIONALMENTE 16 32.00% 
RARAMENTE 7 14.00% 
NUNCA 1 2.00% 











Figura 10.-  Frecuencia de influencia del diseño de packaging en la decisión de compra 
 
 
Interpretación: 22% influye muy frecuentemente el diseño, mientras que el 
30% influye en menor medida, el 32% siendo ocasionalmente, un 14% es 
raramente y un 2% nunca. Se infiere que el diseño del packaging debe estar 
dirigido para los adolescentes y si este no les atrae, difícilmente podrán 
adquirirlo ya que siempre están observando las alternativas al momento de 









Compra del packaging por su color 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 29 58.00% 
NO 21 42.00% 
TOTAL 50 100% 
 
 
Figura 11.-  Compra del packaging por su color 
 
Interpretación: Podemos ver que, 58 % de los encuestados si compraron una 
galleta por la combinación de colores que ha tenido el empaque, seguido del 
42% que no ha comprado una galleta a pesar de que la combinación de colores 
que haya tenido. Se infiere que el color, a pesar de que ha sido influyente a que 
la mayoría compre un empaque de galletas, no es suficiente solo con eso, 











Compra del packaging por la ilustración, vector o dibujo animado en el diseño. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 32 64.00% 
NO 3 6.00% 
TAL VEZ 15 30.00 











Figura 12.-  Compra del packaging por la ilustración, vector o dibujo animado en el 
diseño 
 
Interpretación: Podemos ver que el 64% tiene la intención de comprar un 
packaging de galletas por la ilustración o dibujo que contenga, el 30% talvez lo 
haría y el 6% no lo compraría. Se infiere que los adolescentes se sienten 
atraídos por lo visual y si hay ilustraciones que a ellos les agrade o interese ya 
sea formas vectorizadas o dibujos animados, tienen más intensiones de 









 Frecuencia en la influencia del precio en la decisión de compra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
MUY FRECUENTEMENTE 0 0.00% 
FRECUENTEMENTE 17 34.00% 
OCASIONALMENTE 25 50.00% 
RARAMENTE 6 12.00% 
NUNCA 2 4.00% 














Figura 13.-  Frecuencia en la influencia del precio en la decisión de compra 
 
 
Interpretación: Podemos ver que, el 50 % de los encuestados el precio 
influye ocasionalmente, mientras que el 34% si frecuentemente, a su vez, 
un 12% influye raramente y un 4% nunca. Se infiere que dentro de los 
factores personales que influyen al comprar un producto, el precio es 
importante en la mayoría de veces ya que al ser adolescentes no tienen un 
ingreso económico grande, así que, si un producto de galletas está muy 
caro, se lo pensará detenidamente si adquirirlo o no, la necesidad y el 







Frecuencia en la influencia de alguna recomendación la decisión de 
compra 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
MUY FRECUENTEMENTE 10 20.00% 
FRECUENTEMENTE 20 40.00% 
OCASIONALMENTE 15 30.00% 
RARAMENTE 4 8.00% 
NUNCA 1 2.00% 
TOTAL 50 100% 
 
 
Figura 14.-  Frecuencia en la influencia de alguna recomendación la decisión de compra 
 
Interpretación: al 20% influye muy frecuentemente alguna recomendación, 
mientras que el 40% influye frecuentemente, al 30% influye ocasionalmente, el 
8% influye raramente y un 2% no influye nunca. Se infiere que más de la mitad 
de los adolescentes valoran las opiniones de familiares o conocidos e incluso 
de influencers como sus personajes o actores favoritos, tanto que son una 









Frecuencia en la influencia de la publicidad en la decisión de compra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
SI 25 50.00% 
NO 3 6.00% 
ALGUNAS VECES 22 44.00% 
TOTAL 50 100% 
 
 
Figura 15.-  Frecuencia en la influencia de la publicidad en la decisión de compra 
 
Interpretación: Podemos ver que al 50% si le influye la publicidad al comprar 
un producto de galletas, mientras que al 44% le influye algunas veces y al 6% 
no le influye la publicidad. Se infiere que otra fuente de influencia es la 
publicidad que la marca tenga. Esta debe estar uniforme a lo que expresa el 











CAPÍTULO V:  
ANALISIS  
4.1. Análisis y discusión  
Con los resultados de las encuestas realizadas, podemos decir que, a las 
personas analizadas en la primera encuesta, satisfacen sus necesidades 
básicas como el de alimentarse comprando galletas y consideran el packaging, 
la mayor parte del tiempo, importante en su decisión de compra; dicho sea de 
paso, lo que más les atrae en un empaque golosinario son las figuras e 
ilustraciones, seguido por la combinación de colores que estos tengan. Una 
gran parte de adolescentes daría a un packaging colores vivos y alegres, que 
según la teoría de los colores desclasificadores, que son atractivos para todos, 
estarían incluidos el naranja, amarillo y el rojo y según su psicología expresan 
calidez, juventud y tienen un buen impacto visual,  junto con una tipografía 
alegre y menos formal, con la que se sientan cómodos.  
Prefieren como material el plástico que siempre se ha utilizado, ya sea por la 
facilidad de uso o porque ya es un material confiable para que las galletas se 
mantengan en un buen estado y las protejan, pero tampoco les disgusta la idea 
de un empaque hecho de cartón. 
 
Los resultados de la segunda parte de las encuestas podemos también 
observar que el packaging es necesario y la mayoría le da una gran 
importancia ya que en su proceso de compra evalúan alternativas, aunque en 
este caso, es más rápido y no les toma mucho esfuerzo. Sin embargo, los 
adolescentes también pueden ser emocionales ya que la mayoría ha tenido 
una compra por impulso, sea por el color, el diseño, el precio, la 
recomendación o la publicidad del packaging y la marca. Pero también están 
los que son más racionales y que de todas maneras evalúan antes de decidir. 
Por último, los adolescentes se sienten atraídos por lo visual y si hay 
ilustraciones que a ellos les agrade o interese ya sea formas vectorizadas o 





CAPÍTULO VI   
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1 Conclusiones 
1. Relativo al objetivo principal sobre identificar cómo el packaging de 
galletas influye en la toma de decisión de compra del consumidor, se 
analizaron los factores del packaging que a  los adolescentes les atrae y 
podemos concluir  que el empaque influye significativamente en la toma 
de decisión de compra del consumidor, puesto que en los cuestionarios 
se ha podido observar que el 34% de consideran al empaque de galletas 
importante en su decisión de compra, a pesar de que no sea cien por 
ciento influyente, sí tiene un gran peso; seguido por el 34% que lo 
considera regularmente importante, tanto así que en algún momento el 
76 % han llegado a comprar por impulso, por su packaging. 
 
2. Con el primer objetivo específico, se concluye también que el color en un 
packaging de galletas, influye significativamente en la toma de decisión 
de compra del consumidor debido a que es de gran importancia en el 
diseño de packaging y más aún para una marca de galletas siendo 
valorado mucho por los adolescentes, en un 30% y totalmente en un 
22%. El 24% de los adolescentes pondrían en un packaging colores que 
sean vivos o agradables; y del total, el 58% de ellos compró alguna vez 
un empaque de galletas o golosinas solo por el color que tenían. 
 
3. Con el segundo objetivo específico se concluye también que las 
ilustraciones en el packaging influyen en la decisión de compra del 
consumidor, más aún en un empaque de galletas, ya que, según las 
encuestas, el 58% de los adolescentes encuestados en esa oportunidad 
respondió que era en lo que más se fijaba, a su vez también el 22% de 
los encuestados pondrían en un packaging ilustraciones ya sean formas 
o dibujos. Por último, un 66% tendría más intensiones de comprar una 
marca de galletas si en el packaging tuviera ilustraciones, vectores, 





4. Con el tercer objetivo específico se concluye que también el material 
utilizado en su elaboración es influyente, así pues, el 50% prefiere el 
plástico como material para un packaging de galletas, ya sea por ser de 
fácil maniobrar, o porque siempre se ha venido usando, y ya están 
acostumbrados a esa presentación. Sin embargo, hay un 32% que está 
dispuesto a considerar un packaging hecho de cartón o incluso en 
bolsitas (16%), siempre y cuando se mantenga la armonía en el diseño 
para que sea de agrado al público objetivo. 
 
5. Como conclusión general podemos decir que el empaque es muy 
importante e influyente para la decisión de compra del consumidor, más 
cuando este es adolescente y el empaque es de un producto golosinario 
como las galletas. El color, las ilustraciones e incluso el material ayudan 
a que el empaque sea agradable y atrayente, llegando así a poder lograr 
la compra solo por el packaging; sin embargo, otra fuente de influencia 
casi a la par son las recomendaciones que le den sobre el producto, ya 
sean familiares o algún influencer que tengan. Por ello es importante dar 
una buena impresión mediante el packaging y la publicidad, así se 
tendrá una buena motivación para volver a adquirirlo y dar a su vez 
también recomendaciones a otras personas. 
Como recomendación, las diferentes empresas al conocer al público 
objetivo analizado, es sugerido amoldar su packaging al gusto del 
consumidor. Cambiarlo es dar una nueva imagen hacia ellos y aunque 
sea una inversión, esta será recompensada ya que al tener los 
elementos que atraen al público adolescente e infantil estos lo 
comprarán o influenciarán a sus mayores para poder adquirirlos. 
Si bien es cierto que algunos dibujos animados que son los preferidos 
por el público, no están de moda todo el tiempo, sería bueno que la 
empresa pueda invertir en sacar una, con un packaging innovador con 
diversos modelos, así tener por temporadas ganancias, y a su vez tener 
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ANEXO 1: GLOSARIO 
 Comportamiento de compra: Son las acciones que realiza una 
persona al momento de ir a comprar o adquirir un bien o servicio. 
 Consumidor: Es la persona que consume o adquiere, ya sea un bien o 
un servicio. 
 Desarrollo cultural:  Es el desarrollo y las costumbres que las personas 
a medida que crecen van adquiriendo de su entorno, 
 Estrategias: Son los pasos a seguir, bajo normas que ayudan y 
aseguran una decisión óptima para lograr un objetivo 
 Funcional: Es cuando algo es eficaz. 
 Influencer: Es una persona que tiene mucha influencia, y es conocido 
en un grupo de personas. 
 Innovación: Es la creación o modificación de un producto siendo algo 
novedoso. 
 Motivación: Es algún acto o cosa que anima a una persona a actuar o 
realizar algo 
 Necesidades:  Una necesidad es aquello que resulta indispensable para 
vivir en un estado de salud plena. 
 Packaging: Engloba las técnicas de embalaje, empaquetado, envoltorio, 
etiquetado y envase. 
 Público objetivo: Es un consumidor representativo e ideal al cual se 
dirige una campaña o al comprador al que se aspira a seducir con un 






 Satisfacer: Saciar una necesidad, deseo. 
 Subjetivo:  De nuestro modo de pensar o sentir, y no del objeto en sí 
mismo: 
 Vocero de marca: Que habla en nombre de alguien más, en este caso 














































ANEXO 3: CUESTIONARIOS 
Cuestionario 1 
 
¡Hola! Por favor marca con una X la alternativa que CONSIDERE CORRECTA.  
responde con total sinceridad. 
 
1. ¿Consumes galletas? Si contestó no, termina la encuesta. 
 Si 
 No 
 Algunas veces 
 
2. ¿Consideras que el empaque es importante en tu decisión de compra? 
 Si 
 No 
 Algunas veces 
 
3. Del 1 al 5, ¿Qué peso le darías al empaque en la venta de un producto como 
las galletas? Donde 1 es nada, 2 es poco, 3 es regular, 4 es mucho y 5 es total 
 
1 2 3 4 5 
     
 
4. ¿Qué es en lo que más te fijas de un envoltorio o empaque de galletas?   
 
 Color del empaque 
 En la forma de las letras  
 Las figuras o ilustraciones 
 Que sea seguro 
 Que sea fácil de abrir o usar 
 














7. Si pudieras proponer o crear un empaque para galletas, ¿cuál de estos 
elementos le pondrías?  
 
 Variedad de colores vivos y alegres 
 Ilustraciones vectores o dibujos 
 Que se vean las galletas a través del empaque 
 Tipo de letra divertida 
 Que el empaque pueda tener otro uso. 
























¡Hola! Por favor marca con una X la alternativa que prefieras, responde con total 
sinceridad. 
 











3. Del 1 al 5, ¿Cuánto influye en ti el diseño del empaque de galletas en tu 
decisión de compra? Donde 1 es nada, 2 es poco, 3 es regular, 4 es mucho y 
5 es total 
 
1 2 3 4 5 
     
 
4. ¿Alguna vez has comprado un empaque de galletas solo por el color que 
tenía?  
a) Si  
b) No 
 
5. ¿Si un empaque de galletas o golosinas muestra algún dibujo de tu 
preferencia, (ejemplo: Dragon Ball, Frozen, Pokémon, etc.), o alguna 
















7. Del 1 al 5, ¿Cuánto influye alguna recomendación de un producto de 
galletas en tu decisión de compra?? Donde 1 es nada, 2 es poco, 3 es 
regular, 4 es mucho y 5 es total 
 
1 2 3 4 5 
     
 
 









Muchas gracias por tu cooperación 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
